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Anotace: 
Diplomová práce je zpracování na téma marketingový audit. Jejím cílem provedení 
arketingového auditu ve firmě XX. Předmětem auditu je jejich nejstarší produkt, a to 
v plné šíři, tj. celkové zhodnocení marketingové činnosti firmy. Marketingový audit je 
lýzy v této diplomové práci. Poznatky shrnuji v analýze SWOT, na jejímž 
základě jsem vypracovala seznam doporučení s cílem vylepšení fungování 
í 
X. The subject of the audit 
is the oldest company’s product at the full- scale, i.e. general estimation of  all 
 procedures. Marketing audit is a method of analysis in this diploma thesis. 
The results are summarized in the SWOT analysis, which was the resource for the list of 
n the 
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nástroj ana
marketingových činností, následně jsem sestavila přibližný rozpočet pro tyto kroky, 
stejně tak jako předpokládané výnosy pro firmu. V závěru firmě doporučuji podstoupen
následného auditu, který ověří správnost provedení změn. 
Synopsi: 
The diploma thesis is being elaborated on the topic of “Marketing Audit”. The aim of 
this work is to implement marketing audit in the company X
marketing
recommendations for better marketing in the company.  Consequently there is an 
estimation for a budget for further steps as well as estimated  revenues. At the close I 
advise undergoing another audit to crosscheck accuracy of performed changes i
company. 
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Úvod 
Tato diplomová práce má za úkol představit marketingový audit po teoretické 
íc
í, 
lů 
V 
stránce a následně ho aplikovat ve firmě XX. Jelikož se jedná o velmi citlivá data, je 
zpracována tato diplomová práce, jako práce v utajení.  
Marketingový audit je v České republice bohužel, prozatím novinkou. Literatury 
věnuj ímu tématu je minimálně a těch málo titulů, které se marketingovému auditu 
věnuj se rozchází v nejzákladnějších názorech na problematiku, metodice ap. Proto při 
vypracování této diplomové práce jsem vycházela převážně z anglicky psané literatury, 
kde titu popisujících marketingový audit je velký počet.  
praktické části provádím marketingový audit ve firmě XX, představuji 
zvolenou metodiku, postup auditu a získané výsledky. Závěrem diplomové práce 
představuji návrhy pro zlepšení a předběžné náklady spojené s navrhovanými změnami 
a předpokládané výnosy, kterých by firma měla dosáhnout po aplikaci doporučovaných 
změn. 
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1. Teorie marketingového auditu  
marketingový audit, způsob 
prov
án externími firmami a to ať už ze zákonně povinnosti podniku nebo na přání 
kontrolních orgánů podniku. 
V posledních létech se pojem auditovaní rozšířil i o další pojmy s ním spojené a 
to především o audit jakosti (v souvislosti s certifikací norem ISO apod.), audit 
personální, ekologický audit, audit operací apod. Tyto formy auditu jsou souhrnně 
označovány jako audit interní. V České republice je marketingový audit novinkou a 
není prozatím rozsáhle teoreticky zpracován, avšak v publikacích dosud vydaných není 
ani jednoznačný závěr na tuto otázku, zda-li se má marketingový audit provádět 
vlastními silami firmy nebo externími poradci.  
Cílem teoretické části je nalezení vhodného postupu pro marketingový audit 
firmy XX. Jelikož se dostupné prameny liší v nejpodstatnějších faktech, bude každý 
teoretický zdroj stručné představen, pohled na 
edení, zpracování, postup auditu a celková filozofie. Závěrem je pak uveden 
přehled výhod a nevýhod daného postupu z pohledu potřeb zvolení správné metodiky 
marketingového auditu pro firmu XX. 
Na úvod se budeme zabývat důležitou otázkou, zda je marketingový audit 
auditem interním či externím. 
1.1. Interní audit ve firmě 
Jak již bylo řečeno, marketingový audit je na českém podnikatelském poli 
novinkou. Nejznámější formou auditu je bezpochyby audit finanční, který je vždy 
zpracov
Rozdíl mezi interním a externím auditem je definován následovně: „Cílem 
externí auditorské činnosti je vyjádřit názor na finanční stav auditované společnosti, a 
to v určitém daném období. Cílem interního auditu jsou však početnější a rozmanitější a 
neomezují se pouze na oblast ekonomickou a finanční, protože interní auditorská 
činnost zahrnuje celou oblast operací a aktivit dané společnosti.“ [3, str 35] 
Na základě této definice je možno konstatovat, že marketingový audit je auditem 
interním, i když není přesně uveden ve výčtu všech možných interních auditů. 
Interní audit je nejčastěji prováděn oddělením interního auditu. To, jestli se 
firma rozhodne pro zřízení tohoto organizačního prvku, záleží především na její 
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velikosti, ekonomické situaci, informačních systémech, úrovni vnitřní kontroly a 
 útvar nejčastěji zařazen mezi dozorčí 
radu, pro 
vša
for
int
době potýkají se stále rostoucí konkurencí, 
globalizac
ma entu). Firma si určí své základní aktivity a ty ostatní 
zabezpečuje z vnějších zdrojů.  
it jako určitá berlička pro malé a střední 
podnik
personálních zdrojích. Organizačně je pak tento
kterou audit zpracovává a generálního ředitele.  V českých podmínkách jsou 
k běžné i další varianty; interní audit je podřízen vrcholovému managementu (jako 
ma kontroly podniku) nebo představenstvu (kontrola vrcholového managementu). 
Jestliže podniky nesplňují výše uvedené požadavky pro tvorbu oddělení 
erního auditu, mohou uvažovat o outsourcingu. 
Ale i velké podniky se v dnešní 
í trhu, nárůstem inovací apod., což je nutí k vytváření tak zvaného „lean 
nagementu“ (štíhlého managem
Outsourcing by se tedy mohl jev
y, avšak nabízí i mnohé výhody před vlastním interním auditem. Pro ucelení 
názoru vyjmenujeme základní pro a proti outsourcingu v interním auditu: 
UArgumenty PRO outsourcing: 
• Externí dodavatelé služby používají tutéž metodiku na více firem a 
mohou jí tudíž neustále zdokonalovat 
• Za služby outsourcingu se platí jen tehdy, je-li zapotřebí 
• Externisté, díky zkušenostem z jiných firem mohou přinést nejlepší praxi 
(díky benchmarkingu) 
• Externí podniky investují mnoho do výcviku personálu 
• Externí pohled častěji odhalí obecné problémy a neorientuje se na 
každodenní problémy, úkoly 
UArgumenty PROTI outsourcingu: 
• Podniky se stávají závislé na externích poskytovatelích, neboť si 
získávají klíčové znalosti o podnicích 
• Externí dodavatelé nemohou znát podnik tak dobře jako útvar interního 
auditu 
• Interní audit je vždy levnější než externí dodavatel 
Jestliže se podnik rozhoduje mezi začleněním interního auditu do organizační 
struktury nebo dlouhodobého využívání externích zdrojů, měl by zvážit i variantu 
kompromisu, která se nejen v tomto případě jeví jako ideální. Samotný útvar interního 
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auditu může pracovat lépe, avšak měl by být schopen používat, v případě potřeby, 
služeb externistů.  
1.2. ISO 10011 Plánování a provádění auditu kvality 
Existuje celá řada auditů; daňový audit, účetní audit, audit kvality, audit procesní 
ap. Ob
liance audit“. Audit, který zkoumá 
míru sh
rocesy ap. Marketingový audit bohužel i zde stojí 
mimo 
]  
otnou metodiku. Ve snaze sjednotit a unifikovat 
postupy, b
přípravu a pos mi silami a to v těchto bodech: 
.
.
3. ditora 
.
.
6.  
.
9.
11 ující kroky 
Pře d . Předepsaná šablona 
nechar
ecně je můžeme rozdělit do dvou samostatných celků. První skupina je 
v anglicky psané literatuře nazývána jako „comp
ory s předem danými pravidly. Mezi tyto audity patří již zmíněný finanční audit, 
daňový audit, účetní audit. Druhá skupina, mezi který patří i marketingový audit, se 
jmenuje „management audit“. Ten zkoumá jak shodu s předem danými pravidly, ale 
také efektivitu dané oblasti, její p
teoretické zpracování i přes to, že definování auditů si je do značné míry 
podobné. Audit kvality „analyzuje efektivitu a provádění programů navrhnutých tak, 
aby maximalizovali kvalitu služeb a produktů dodaných zákazníkům“. [15
Management audity nemají jedn
yly jednotlivé audity standardizovány. ISO 10011 představuje návod na 
tup auditu kvality realizovaném externí
1  Cíle auditu 
2  Profesionální chování auditora 
 Činnosti vedoucího au
4  Práce auditora 
5  Práce klienta 
 Práce auditované společnosti
7. Kdy provádět audit 
8  Příprava auditu 
 Provedení auditu 
10. Příprava zprávy auditu 
. Násled
kla  plného znění ISO 10011 uvádím v příloze číslo 1
akterizuje jednotlivé kroky auditu, naopak především stanovuje pravidla 
jednotlivých zainteresovaných stran, jejich úlohy, činnosti a obecná pravidla, které lze 
podle mého názoru aplikovat i v auditu marketingovém. 
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1.3. Teoretické zpracování marketingového auditu 
v českém jazyce 
1.3.1. Lyková 
 shrnula do 
následu
Jedinou knižní publikací pojednávající o marketingovém auditu v českém jazyce 
je titul „Marketingový audit a kontrola“ od J. Lykové. Kniha byla vydána 
nakladatelstvím Grada v roce 2000. Kniha je velice stručná, avšak charakterizuje, 
definuje marketingový audit a nadále představuje jeho přesný postup. 
Definice marketingového auditu v této knize zní: „Periodicky se opakující 
způsob kontroly, zda základní strategie firmy je v souladu s možnostmi a zdroji, tedy zda 
podnik využívá svých nejlepších možností vzhledem k charakteru zákazníků, trhů, 
výrobků a obchodních cest.“ [8, str. 5] 
Lyková se věnuje i marketingové kontrole, jejíž možnosti provedení
jící tabulky: 
Typ kontroly Účel kontroly Prostředky kontroly 
1. Kontrola marketingových Zjistit, zda se plní • Analýza zákazní
výsledků marketingové plány a cíle 
ků 
• Analýza prodeje 
• Analýza sortimentu…. 
2. Kontrola
přínosů 
ik získává Analýza rentability: 
• Sortimentu 
• Prodejních teritorií 
• Obchodních cest… 
 marketingových Zjistit, jak podn
peníze 
3. Kontrola
výdajů 
Zhodnotit účinnost nákladů na 
rodej 
Analýza efektivnosti: 
• Prodeje 
• Reklamy 
• Distribuce 
 marketingových 
marketing a p
4. Kontrola
hloubková kontrola chování 
podniku 
Zkoumat, zda firma realizuje  strategie, 
své nejlepší možnosti  Marketingový audit 
Tabulka 1 - T
Vzta u kontrolou a marketingovým auditem je z výše 
uveden
ypy kontroly podle Lykové  
h mezi marketingovo
é tabulky patrný. Podle Lykové, chceme-li provádět marketingový audit, měli 
bychom se věnovat všem částem marketingové kontroly a to s ohledem na následujících 
šest segmentů, které rozhodují o marketingové situaci firmy: 
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1 áme tzv. 
makr rozbor trhů, zákazníků, konkurence, distributorů apod. 
ategie- je strategie firmy formulována tak, aby 
max  makroprostředí? 
3. - ověřuje připravenost, schopnosti 
mar
unkcí- podrobně zkoumá složky marketingového 
mix
ů provedeme pomocí následujících analýz, které Lyková ve své 
knize
en nce 
2. Analýza cenové p
ik
4. Analýza tržních p
5. Souhrnná analýza konkurenčního postavení 
vi
7. Portfolio analýzy 
Ad 1.) Sleduje vývoj sortimentní nabídky konkurence u jednotlivých 
ů. Výsledky této analýzy porovnáme s úspěšností vlastní 
 konkurence, ale také systém poskytování slev, 
přirá
rodej, PR) 
. Audit marketingového prostředí- v této části se zabýv
oprostředím. Jedná se o 
2. Audit marketingové str
imálně odrážela potřeby
Audit marketingové organizace
ketingové organizace. 
4. Audit marketingových systémů- marketingový informační systém, 
marketingový plánovací systém, systém marketingové organizace, marketingový 
kontrolní systém. 
5. Marketingový audit rentability- podrobný přehled o tom, z jakých 
výrobků, kde, od jakých distributorů apod. firma nejvíce získává a kde naopak 
nejvíce tratí.  
6. Audit marketingových f
u. 
Těchto šest audit
 přesně charakterizuje: 
1. Analýza sortim tní nabídky konkure
olitiky konkurence 
3. Analýza komun ačních aktivit konkurence 
odílů 
6. Analýza atrakti ty trhu 
výrobních program
sortimentní nabídky. Tím pak získáme souhrnnou analýzu vlastní pozice na trhu. 
Ad 2.) Sleduje nejen ceny
žek, rabatů a dalších nástrojů s cenou. Analyzujeme také poskytování platebních 
podmínek.  
Ad 3.) Tato analýza se zabývá komunikací konkurence se zákazníky, 
vynaložené výdaje, způsob komunikace (reklama, osobní p
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Ad 4.) Mapuje, jaké podíly na trhu vykazují jednotlivé výrobky nebo 
výrobkové linie dle úseku podnikání, segmentů, regionů apod. Odhadneme dle 
pravidel ma
e.  
ýsledků formulujeme vlastní marketingovou strategii pro 
příští o b
určuje rozsah příležitostí, které jsou pro podnik potenciálně 
k dispo .
dnotek a roztřídí je dle jejich ziskového potenciálu. Nejpoužívanějšími 
portfol
Tyto jednotlivé analýzy tedy sledují konkurenci, odpovídají na otázku, zda 
nosy. Jedná se pouze o předběžný zevrubný přehled. 
Kdyby m ké provedení marketingového 
auditu, obj je třeba provést, abychom získali 
skutečn a tingové činnosti a strategii. 
Všechny tyto postupy Lyková v publikaci přesné popisuje. [8] 
Tabulka 2 p
rketingového výzkumu potenciál sledovaného trhu, identifikujeme hlavní 
konkurenty a odhadneme velikost jejich prodej
Ad 5.) Shrnuje a vyhodnocuje výsledky analýz konkurenčního postavení dle 
metodiky SWOT. Podle v
bdo .  
Ad 6.) Organizace musí neustále bedlivě sledovat dění a vývoj trhu. 
Atraktivita trhu 
zici   
Ad 7.) Identifikuje pozice jednotlivých výrobků nebo strategických 
obchodních je
ii analýzy jsou Bostonská matice nebo Matice General Electric 
působíme na atraktivním trhu a který z výrobků nebo strategických obchodních 
jednotek přináší největší vý
cho  se ovšem detailně zaměřili na praktic
evili bychom, kolik dílčích analýz 
ý  úplný přehled o podniku a jeho marke
MA odle Lykové 
Výhody Nevýhody 
+ popisuje p esn - nezohledňuje různorodost podniků  ř ě metodiku auditu 
-  nepřipouští možnost funkčních auditů + představuje potřebné analýzy 
- „jeden postup pro všechny“ 
1.
 metodiku představuje Kotler ve své knize Marketing Management. 
Market
tingu. Definuje 
ho takto: „Marketingový audit je kompletní, systematické, nezávislé a pravidelné 
zkoumání marketingového prostředí firmy nebo provozovny, jejich cílů, strategií a 
3.2. Kotler 
Další
ingový audit je podle tohoto autora proces, který by měl podstoupit každý 
podnik, divize ap., jestliže odhalí slabiny v uplatňování oblasti marke
13 
činnost
 určitými oblastmi marketingu, je 
Nezávislost- marketingový audit může být podle Kotlera realizován 
o vertikální audit 
i firmy 
s š
ma
ma
harakterizuje přesný, 
vání. V tomto případě je každá složka rozdělena na konkrétní 
oblasti. Například m ředí je dále charakterizováno na demografické, 
které auditor pokládá managementu nebo sám zodpoví z předložených dokumentů. 
ní 
media dobře zvolena?“.  
Tabulka le
i s cílem vymezení problémových oblastí a příležitostí“.[6, str. 532] Měl by 
splňovat tyto čtyři základní charakteristiky: 
• Komplexnost- zahrnuje všechny aspekty marketingové aktivity 
obchodu. Jestliže se zabývá pouze
audit nazýván jako Funkční marketingový audit.  
• Systematičnost 
• 
šesti různými postupy: 
o autoaudit 
o horizontální audit 
o firemní auditorská kancelář 
o jednorázové sestavení auditorské komise v rámc
o vnější audit 
• Pravidelnost- podstoupení auditu nejen v době krize 
Samotný marketingový audit se pak skládá z šesti složek, které jsou totožné 
esti segmenty podle Lykové a to: marketingový audit makro- mikro- prostředí, 
rketingové strategie, marketingové organizace, marketingových systémů, 
rketingové produktivity, a marketingových činností.   
Zásadní rozdíl je ovšem v postupu auditu. Kotler nec
definitivní postup a zpraco
akroprost
ekonomické, technologické ap. Audit je pak odpovědí na předem stanovené otázky, 
Otázek je přibližně stovka a jsou pokládány značně volně. Například: „Jsou reklam
 3 MA pod  Kotlera 
Výhody Nevýhody 
+ nesvazující postup - v případě autoauditu se jedná spíše o 
zamyšlení než analýzu 
+ vymezuje možnosti vedení auditu -  nedefinuje postup, pouze oblasti 
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1.3.3. Neubert 
Poslední českou zveřejněnou metodikou je postup poradenské společnosti 
Neubert marketing publikované v 
Marketing [26, str. 6].  Postup této spole
vyplývá, že audit zpracovává sám
do zrcadla“.  
Autor auditu m
udává „100 tip arketingovém auditu“, které uvádím v příloze 
číslo 1. Následně  t číslují (1- nejdůležitější, 2- průměrně důležité, 3- 
ostatní) a podle tohoto d ět číslo, které 
bude tentokrát vyjad atu (1- o věci existují 
dokonalé informace, 2- nem e vůbec nic nebo velmi 
málo). Teprve následující rozd ředešlým auditům. Pojmy a slova se 
seřadí do jednotliv h okruh markoprostředí, okolní 
prostředí, strategie podniku, organizace, výzkum arketingová 
činnost. P
ě portfolio analýzy slouží jednoznačně pro tvorbu 
konnosti“, který obsahuje: 
• y (na co se firma orientuje, čeho chce dosáhnout, jakou může 
 rálnou pozici na trh
agresivity chce firma použ
(jaké př  využít, 
jakými metodami) 
roce 2005 v prosincovém vydání časopisu Trend 
čnosti je značně odlišný, neboť z kontextu 
 management. Je nabádán k hlubokému „pohledu 
á vytvořit seznam všech aspektů, které podnik ovlivňují. Sám 
ů, na které se ptát v m
 se yto hesla o
ělení seřadí. Do dalšího sloupce se doplní op
řovat  stupeň dostupnosti dat o tém
áme všechny informace, 3- nevím
ělení je podobné p
ýc ů, podle toho, jestli se vztahují k 
, plánování a kontrola, m
ředposledním sloupcem je seznam lidí nebo externích organizací, které 
mohou patřičné informace dodat.  Závěrečná informace dodaná do tabulky auditu je 
termín, od kdy do kdy se data budou sbírat a zpracovávat. K tomu je zapotřebí určit 
logickou následnost řešení auditu. 
Audit by měla začít úvodním setkáním všech zaměstnanců, kteří budou 
dodávat příslušné informace. To samé postoupit s externími firmami. Klademe 
přitom důraz na včasné odezvání příspěvků. 
Při kompletování získaných dat se musí dle autora projevit auditorova 
„vrozená schopnost logického myšlení, schopnost globálního pohledu a současně 
schopnosti detailního vnímání...“ . [26, str. 6] 
Získané závěry ve form
„plánu marketingové vý
Cíle firm
mít u, dlouhodobý časový plán, jakou míru 
ít) 
• Strategické řešení íležitosti má firma na trhu, jak jich
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• Taktický plán (marketingový mix, jak se identifikovat a odlišit od 
plánu a budou-li inform
ma
Ta le Neuberta 
konkurentů, plán a taktika jednotlivých kroků)  
Marketingový plán zde slouží jako odrazový můstek pro tvorbu strategického 
ace pravidelně aktualizovány, nebude se muset provádět 
rketingový audit znovu. 
bulka 4 MA pod
Výhody Nevýhody 
+ 
do
definuje přesný postup, který je možný 
držet v každém podniku 
- má být prováděn managementem 
podniku- neobjektivní pohled 
+ 
str
marketingový audit jako východisko 
ategického marketingového plánu 
- management nemusí mít nutné znalosti 
marketingu 
+ 
v k
věnuje se podstatným otázkám 
onkrétní firmě 
- nepřipouští možnost částečné spolupráce 
s externími zdroji (informace o trhu ap.) 
- marketingový audit jako jednorázová 
činnost (počáteční audit je proveden 
nekvalitně- aktualizování informací 
nepovede k odstranění chyb)  
+ 
dů
podstatné atributy marketingové činnosti 
jednotlivé oblasti jsou očíslovány podle 
ležitosti 
- auditor- manažer může přehlédnout 
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1.4. Firmy poskytující marketingový audit externě 
je v časopise Trend Marketing, kde mimo jiné popisoval 
ketingového auditu, který jsem popsala výše. 
• Ardeus a.s.  – firma zpracovává tzv. Ardeus audit. Jedná se o celek 
s Analýzy). Svůj je na svých 
ingovým dle Lykové. 
denstvím v oblasti marke it 
t
prostředí firmy a nadále 
marketingovou organizační 
plánování, kontrola ap.), mark tingový mix 
a jeho funkce.   
• GMC Marketing s.r.o. - je á 
působí na českém trhu od roku 1995. Podnik se zaměřuje na poradenství 
v marketingu obecně. Zpracovává krátkodobé (marketingový audit, jeho 
dílčí analýzy, „flash audit“- pro malé firmy zjistí jejich opravdovou 
pozici na trhu) i dlouhodobé zakázky (vytvoření marketingové strategie, 
marketingový plán, restrukturalizace). Postup marketingového auditu 
bohužel na své internetové presentaci firmy nezveřejňuje. Považuje ji za 
know-how podniku.  
• Megahelp s.r.o. – brněnská firma zabývající se poradenstvím 
v rozličných oblastech podnikání. Marketingový audit nebo marketing 
obecně tedy není její jedinou specializací. Zajímavostí je, že mezi jejími 
referencemi se značně často objevuje právě marketingový audit- o tuto 
novou službu v poradenství je tedy již prokazatelný zájem. 
• Fiza a.s. - Brno 
v České republice  
• Neubert s.r.o. – poradenská firma v oblasti marketingu. Majitel firmy 
často publiku
metodiku mar
rozsáhlého zkoumání firmy 
Audit, Ardeu
(Situačně Poziční Studie, Marketingový 
 Ardeus audit podrobně popisu
internetových stránkách. Po
koresponduje s market
stup marketingového auditu v podstatě 
 auditem po
• Garpon & Rebel s.r.o. – 
pora
liberecká firma věnující se především 
tingu a e-commerce. Marketingový aud
provádí podle jiného vzoru a o tak, že nejprve prozkoumá marketingové 
pak  marketingovou strategii firmy, 
strukturu, marketingové systémy (MIS, 
etingovou produktivitu, marke
česko-americká poradenská firma, kter
17 
• Mar- Ekon s.r.o. - Brno  
• Dědic & partneři a.s. – Ostrava  
• Contros s.r.o. – Brno 
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 1.5. e vého auditu ze zahraniční 
literatury 
Zahraničních zdrojů věnujících se marketingovému auditu je velké množství. Je 
patrné, že v zahraničí je marketingový audit hojně využíván a je nedílnou součástí při 
procesu marketingového rozhodování na strategické i taktické úrovní. Na druhé straně 
ani zde není stanovený jedinečný postup pro vypracování marketingového auditu. Proto 
postupuji jako v předešlé kapitole. Výběru, z mého pohledu, nejdůležitější a netradiční 
postupy auditu a jejich poznatky využiji při sestavování marketingového auditu ve firmě 
XX. 
1.5.1. One Vision Ltd. 
Firma One Vision Ltd. je jednou z nejvýznamnějších firem nabízející 
marketingový audit na anglickém trhu. Vyvinul svůj vlastní postup, který zveřejňují a je 
vyučován jako jeden z možných postupů.  
Marketingový audit je rozdělen do dvou celků. První část představuje 
auditovanou firmu. Zvolí si své nejdůležitější oblasti marketingových činností a ty 
detailně popíše (výzkum, reklama, design, public relations, databázový marketing, 
internet ap.), ale především představí rozpočet pro marketing za minulé období, 
skutečné marketingové náklady a přibližný rozpočet plánovaný na období příští.  
Druhá část mapuje marketingové prostředí firmy (trh, konkurence, zákazníci, 
makroprostředí), marketingový systém [„the marketing system review“] (cíle, 
program/strategie, implementace a marketingová organizace/lidský faktor) a detailní 
marketingové činnosti (produkt, cena, distribuce, reklama) a to formou předefinovaných 
otázek.  
Tabulka 5 MA podle One Vision Ltd. 
T orie marketingo
Výhody Nevýhody 
+ zmiňuje finanční stránku, věnuje se 
efektivnosti jednotlivých aktivit 
v souvislosti s jejich finanční náročností 
- jelikož se jedná o know-how firmy, 
nezveřejňuje detailní postup zpracování 
auditu  
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1.5.2. „Marketing Teacher“ 
dní součást 
marketingového plánovacího systému. Firma by měla využívat auditu před zaváděním 
nového em jeho zavádění.  
2. Externí marketingové prostředí 
Př
stanoveného „checklistu“, seznamu otázek. 
Využív
 Machinery, Minutes, Materials) a ostatní 
market
uloval 
netradi
Tento zdroj [31] představuje marketingový audit jako zákla
plánu, ale i běh
Cílem auditu je především vyjasnit příležitosti a  hrozby podniku, ale také 
umožňuje managementu sestavit alternativy ke stávajícímu plánu. S tímto názorem jsem 
se ve svém výzkumu prozatím nesetkala.  
Audit podle tohoto zdroje zmiňuji především pro jeho jednoduchost. Je rozdělen 
do tří částí: 
1. Interní marketingové prostředí 
3. edstavení současného marketingového plánu 
Sestavuje se také podle předem 
á přitom známé analýzy, jako například SWOT analýzu pro audit interního i 
externího prostředí, PEST analýzu pro makroprostředí, Analýzu pěti sil, Porterovu 
analýzu, Analýzu 5-ti M (Men, Money,
ingové nástroje (CRM- Customer Relationship Management). 
 Při interním marketingovém auditu klade velký důraz na lidský faktor, 
jednotlivce, jejich schopnosti, marketingový tým, ale i na prodejní síly. „Máme správné 
lidi na prodejních místech, na místech, kde přímo jednají s našimi zákazníky?“ Tento 
zdroj shrnuje marketingový audit pouze do několika otázek, avšak otázky form
čně. Přináší jednoznačně nový pohled na marketingový audit a nutí přemýšlet o 
marketingu v širším kontextu. 
Tabulka 6 MA podle Marketing Teacher 
Výhody Nevýhody 
+ přehlednost, jednoduchost - velmi stručné 
+ využívání mnoha známých analýz  - nepopisuje zpracování odpovědí, které 
nevyužívají zmí y něné analýz
+ nový pohled, netradiční  přínosné otázky 
v checklistu (především ohledně 
prodejních sil) 
- nepopisuje možnost sestavení alternativ 
ke stávajícímu plánu 
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1.5.3. Aubrey Wilson 
Aubrey Wilson je významnou osobností na poli marketingového auditu. 
Přestože jeho specializací byl B2B marketing, jeho kniha „Marketing audit handbook“ 
je určena manažerům z kteréhokoliv pole podnikání. Marketingový audit definuje jako: 
„A sel
rojů.“) [12, str.15] 
ýsledkem je přehled toho, co firma vlastní, umí, přehled individuálních 
názoru a zna o aktiva firmy nejlépe využít. 
Mark jako „checklist“. Seznam kontrolních 
otázek sesta a žádnou podstatnou 
market
mely zintensivnit, 
upravit
se měnící prostředí, které auditor musí zvážit. A to 
onomické, technologické, sociologické a změny 
vládní. Dále tuto problem tiku nerozvádí a do auditu jako takového ji nezahrnuje. 
tak, aby byl aplikovatelný v každém odvětví 
průmyslu a služeb, kdekoliv na světe. Proto je, podle autora, natolik obsáhly a neustale 
 zdroje je 
• ázek z check
• 
• Interpretování odpovědí do jednotlivých činností, které musí byt 
následně podniknuty 
f-administered method for identifying and realizing underutilized marketing 
resources“. („Samostatně proveditelná metoda k identifikováni a pochopeni 
nedostatečné využitých marketingových zd
Wilson představuje marketingový audit jako nástroj pro předcházení zbytečným 
nákladům. V
losti jedinců ve firmě a návrh jak tyt
etingový audit je zde představen 
vených tak, aby nebylo možné zapomenout n
ingovou činnost. Dle Wilsona pouhý seznam otázek postrádá eleganci složitých 
sofistikovaných metod, avšak přináší  prakticky využitelné tipy, reálné předměty k 
zamyšlení a není spojeny s velkými náklady. 
Marketingový audit nezjišťuje, zda firma dosáhla cílů, ale jestli zvolena cesta 
podnikáni byla správná zda jednotlivé marketingové aktivity by se 
 nebo zrušit. 
Audit nevyžaduje specifické znalosti, pouze takové, které se lze u 
marketingového manažera očekávat. Auditor musí dokonale znát prostředí firmy, avšak 
důraz je opět kladen na nestrannost auditora.  
Tento marketingový audit sám o sobě neobsahuje audit makroprostředí. Wilson 
pouze upozorňuje na rychle 
především s ohledem na změny ek
a
Seznam otázek auditu je sestaven 
doplňovaný. Postup auditu podle tohoto následující:  
 Výběr relevantních ot
Získání potřebných inform
listu 
aci 
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Rozčleně  seznamu otázek markení tingového auditu podle Aubrey Wilsona: 
á být pouze odhadnuta, a to na základě 
Budoucí trhy- budoucnost musí být pod neustálým dohledem, 
je 
y, které mají více sektorů 
nabízející své produkty, by se měli snažit o křížovou podporu svých výrobků a 
služeb. Existuje však několik známých bariér- křížový prodej je často nad rámec 
povinností prodejce, hrozba  ztráty své
všichni v podn
1. Marketingová strategie a plánování 
2. Výčet a rozsah nabízených produktů a služeb 
3. Služby podporující marketing- co může firma nabídnout 
zákazníkovi, aby si vybudovala dobrou pověst, vztah se zákazníkem ap. [dobrý 
servis, kvalitní služby, odezva na zákazníkovu žádost, doprava, mimořádné 
služby ap.] 
4. Firemní výkonnost- seznam otázek, které nesledují pouze finanční 
ukazatele, ale sleduji prodej, trhy, zákazníky ap. 
5. Export marketing- věnuje se zahraničním trhům, otázce 
správného vybrání trhu, porozumění zákazníkům, zvyklostem ap. 
6. Marketingové informace: systém a použití- způsob získávání, 
zpracování a používání 
7. Velikost trhu a jeho struktura- cílem této kapitoly není zpracovat 
rozsáhlý průzkum, ale velikost trhu m
Delphi analýzy. Hlavní otázkou však je, jaký náš trh je? Můžeme proniknout na 
nové trhy, inovovat, upravit výrobky pro ně?  
8. 
stejně tak naše plány. Zde auditor sleduje atributy, které mohou ovlivnit budoucí 
předpovědi. Dostáváme se k otázce makroprostředí, které bylo zmíněno 
v úvodu.  
9. Prodejní síly a jejich management- jsou přezkoumávány 
z pohledu „každý člověk v podniku je prodejní síla“. Nejen jak se prodejci 
starají o zákazníky, ale i jak se podnik stará o prodejce. 
10. Péče o zákazníky a role zákaznické podpory v marketingu- 
opravdu pro firmu nejdůležitější zákazník? Monitorování zákaznické podpory, 
ohodnocení, školení ap. 
11. Křížový prodej a interní marketing- firm
ho zákazníka ap. Kapitola se zabývá, zda 
iku nabízejí a radí zákazníkům efektivně, bez ohledu, zda to je 
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v jejich popisu práce. Interní marketing se týká využívání svých vlastních 
služeb. Jestliž můžeme je dělat efektivněji 
sami? N o v covníci o nich neví? 
 
Nepřímá marketingová propagace: metody a media- internet 
v prvé . N
ů z této oblasti.  
 
jak nakupuje. 
Má firm
tracených obchodů- jeden z nejtěžších auditů a jeden 
z nejpo něj
 
 
a operuje. Zaměstnanci, 
manag t a
 klíčových zákazníků- někteří zákazníci přinášejí firmě 
víc (ne
e nějaké služby outsourcujeme, ne
eb horším případě neposkytuje je již podnik a pra
12. Obchodní zástupci firmy- zkoumá, zda jsou pro firmu výhodní, 
zda jejich činnost nepřináší zbytečné náklady, jak minimalizovat jejich fluktuaci 
a jak je nejlépe motivovat  
13. 
řadě ové medium, přístup k němu ap. Ale nejen internet, ostatní media 
jsou auditem projednávána a s nimi i znalosti marketér
14. Distribuční systém 
15. Proces nákupu- kdo nakupuje, jak se rozhoduje a 
a tyto znalosti? A využívá je ve své činnosti?  
16. Analýza z
třeb ších. Jestliže firma neví, proč zákazník produkt nechce, nemůže 
ho efektivně vylepšit. Na druhou stranu získávat tyto informace je těžké, neboť 
každý zaměstnanec chápe ztracený obchod jako prohru a často informace zkreslí 
nebo vůbec  neposkytne. 
17. Představení nových produktu a služeb- hledání nových produktů a 
služeb by měl být konstantní proces, stejně důležitý jako ostatní marketingové 
činnosti. Tato kapitola úzce souvisí s kapitolou 11, křížový marketing a interní 
marketing 
18. Uživatelské odvětví- tato kapitola je velmi propojená s ostatními 
předešlými i následujícími oddíly. Je to průřezová kapitola, která má za úkol 
povzbudit nezaujaté přezkoumání trhu, na kterém firm
emen  často i zákazníci mají strnulý pohled na produkty a služby, i když 
nové příležitosti se naskýtají, inovace, netradiční využití produktů a služeb. 
19. Marketing
musí se nezbytně jednat o finance). Těmto zákazníkům se musíme 
věnovat víc, nejen proto aby byli i nadále loajální, ale šetří to i podnikové 
zdroje.   
20. Konkurenční zpravodajská činnost- jak firma monitoruje 
konkurenci, její přednosti a slabiny 
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21. Fyzická distribuce a balení- kapitola je zaměřená především na 
náklady spojené s oběmi problematikami a hledá možnosti úspor. 
22. Kontakty v odvětví- jak firma kooperuje s konkurencí, s firmami 
nabízej om
a- pohled na tvorbu cen, kalkulaci, psychologický 
dopad na
u-  jakost produktu a služeb je jejich skutečná 
hodnot ro
tně tvoří dobrou kvalitu 
produk lu
zníkům- v této oblasti zaměstnanci jednají přímo se 
zákazn  to
Finanční informace o službách a produktech- poslední kapitola 
nazírá po
pouze zky 
lze tedy přidá le
by měl
firmy. 
projedn dných  problému řeší až poté samotné marketingové oddělení. 
Marketingový  n
ící k plementy produktům a službám. Pojmy jako benchmarking a 
klastry jsou zde projednávány.  
23. Cenová tvorb
ceny  zákazníka ap. 
24. Představy a vnímání- odvozeno od slova image. Jak firmu vnímá 
okolí (nejen zákazníci), jakou má pověst ap. 
25. Kvalita v marketing
a, kte u zákazník vnímá. Proto by firma měla nejen měřit své výstupy, 
ale i správně zjistit, jaké atributy a vlastnosti vlas
tu a s žby. 
26. Nediferencované produkty a druhy zboží- v této oblasti marketing 
nemá moc místa pro kreativitu než snižování cen. Checklist se se svými 
otázkami snaží o změnu zaběhlého názoru a o přezkoumání situace.  
27. Servis záka
íky a  většinou osobně. I když jsou většinou technicky zaměřeni, ví o 
zákaznících víc, než marketéři v kancelářích. Na tento zdroj informací nesmí 
auditor nikdy zapomenout.  
28. 
na dnik jako celek. Mnoho informací je potřeba z jiných než 
marketingových dokumentů. Hlavním zkoumaným prvkem jsou zde finance, 
návratnost investic a možnost redukce nákladů.  
Autor ve své knize varuje před striktním dodržováním otázek. Tento seznam je 
základ. Další zpestření je možné a to podle zaměření jednotlivé firmy.  Otá
vat, a  varuje před možným zabřednutím do určité problematiky. Audit 
 sloužit jako stručný logický přehled o problémech, nedostatcích, příležitostech 
Jako jeho výsledek je časový plán případných změn, akcí, činností. Detailní 
ání přípa
 audit a ně musí jen upozornit. 
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Tabulka 7 MA podle Wilsona 
Výhody Nevýhody 
+ po úpravě otázek l
podnik
redukují checklist o více než polovinu 
ze použít i pro malé 
y 
- všechny otázky jsou formulovány pro 
velké podniky, malé a střední podniky 
+ jestliže se rž
auditor ktor výborné znalosti z oblasti marketingu, 
 dod í kostra checklistu, 
 nepřehlédne žádný důležitý fa
- člověk provádějící audit musí mít 
(problém u malých firem) 
+ jedno
auditu  
značně přináší nové myšlenky do 
+ každ
čeho je
tipy, př
 
á kapitola začíná s doporučením, 
 třeba se v marketingu vyvarovat, 
íklady 
1.5.4. Parmerlee 
Americký autor definuje marketingový audit jako „nástroj pro odhadnutí ceny, 
rizika a efektiv ar
využíva
trhu. N
zaznam přítomné vnímání budoucnosti. Nicméně tento audit 
právě využívá ku
manage
průzku
auditov
ity m ketingového výkonu podniku.“ [10, str. 7]. Nástroj, který by měli 
t podniky s určitou historií. Začínající podniky odkazuje na tradiční průzkum 
a rozdíl od průzkumu trhu, se marketingový audit zaměřuje interně na 
enané výkony a na minulé a 
 výz m v hojné míře. Nejedná se pouze o seznam otázek kladených 
mentu, ale audit sám prozkoumává trh, zákazníky ap. Tento marketingový 
m ale musí být absolutně nezávislý na dosavadním výzkumu výkonu 
aného produktu, služeb nebo podniku.  
Autor marketingový audit rozčlenil na tři jednotlivé prvky, které mohou být 
provedeny samostatně, jako audit trhu, výrobku a marketingových plánů.  
25 
 Obrázek 1 Přehled auditu- Parmelree 
tě marketingový průzkum trhu. Jen málo 
 dokumentů je potřeba pro tuto analýzu. Audit je rozdělen na tyto části: 
Klíčové momenty trhu (pozice na trhu, rizika, životní cyklus trhu a 
fluktuace trhu) 
os gových standardů na trhu (jak konkurence přistupuje 
je nejprve příjmy podniku. Zaměřuje se 
nejen n
at roční plán 
zisku. Tyto zdroje mohou být servisní poplatky, provize nebo licenční poplatky. Cílem 
je rozšířit tradiční pojetí tvorby příjmů jen z produktů a služeb podniku. 
Další přehled je zaměřen na produkty a „customer/product management“ 
[10, str 102]. V předešlé kapitole jsme se zaměřili na definovaní zákazníka. V této fázi  
definujeme produkt ve vztahu k zákazníkovi. Cílem produktového managementu je 
zvýšit počet prodaných výrobků stávajícím zákazníkům stejně tak jako zvýšit počet 
A u d i t  
t r h u  
Výzkum Produkt 
mkt. 
Cenová 
tvorba 
Distri
Marketingový aud
buce Prodej Reklama Promotion PR Právo 
it 
A u d i t  
p r o d u k t u  
Z á k a z n í k  
První z auditů, audit trhu, je v pods
interních
ta
1) Určení velikosti trhu 
2) Tržní podíl a vstup na trh 
3) 
4) P ouzení marketin
k marketingovému výzkumu, inovaci svých produktů, cenové tvorbě, PR 
ap.) 
5) Určení sekundárního trhu 
6) Profilování zákazníka (kdo, proč, kde, jak často nakupuje) 
7) Analýza konkurence (kdo to je, silné a slabé stránky, strategie a taktika) 
8) Regulace trhu a společenské zájmy 
9) Srovnání dat marketingového auditu s ostatními publikovanými 
dokumenty 
Audit hodnoty produktové řady analyzu
a hlavní produkty a služby firmy, ale i na ostatní příjmy, které podle autora 
mohou být natolik markantní, že často zvyšují schopnost podniku dosahov
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produktů pro nové zákazníky. Proto musíme přiřadit produkty k definovaným typům 
zákazníkům z předešlého auditu. Proč ro koho je navrhnutý? 
Co přesně je jeho cena? Management si musí být naprosto jistý, že produkt/ služba 
reflektuje zákazníkovu pot
neúspěšné... Výsledkem je pak identifikace jak produktové řady, ale i identifikování 
„zákaz  řady. Auditor ale musí mít neustále na paměti, že pro každý výrob
existuje několik zákaznických profilů. Kdo rozhoduje o koupi, kdo uskutečňuje nákup 
sepsání 
produktových vlastností a popsání, jak tyto vlastnosti uspokojují potřeby jejich 
zákazníků. Vlastnost produktu však není často to jediné, co prodává. Nesmíme 
zapomenou n
k poselství, kt e, jaké hodnoty představuje. V B2B marketingu image 
značky je 
představuje kv
služeb či produktu. Vzhled výrobku je mnohem důležitější na spotřebním trhu než u 
průmyslov
Dál  zaneseme do 
následující a 
zároveň  n íce věnovat finanční otázce auditu a 
to přesně: 
• ní tržeb 
 určitý produkt existuje? P
řebu a požadavky. Předmětem auditu jsou i produkty minulé, 
nické“ ek 
ap.   
Po těchto analýzách může auditor přistoupit k sestavení produktového portfolia 
a řízení životního cyklu jako samostatného dokumentu. Portfolio obsahuje 
 i a vzhled výrobku a hodnotu značky (image). Image značky se vztahuje 
eré produkt nes
stále aktuální, ale je zaměřená více na funkčnost. Image značky většinou 
alitu, spolehlivost, dostupnost, údržbu, cenu a zlepšování poskytovaných 
ého marketingu.  
e každý výrobek definujeme ve smyslu fáze životního cyklu a
portfolio analýzy (BCG nebo GE matice). Tato část byla nejdůležitější 
ejkreativnější. V další části se budeme v
vyhodnoce
o analýzy historických tržeb 
o předpověď tržeb 
o odhadnutí tržeb nových produktů 
• analýza zákonitosti tržeb- co tržby ovlivňuje, pravidelné výkyvy, 
určení možných vzorců 
• měření ziskovosti- kalkulace, struktura zisku, finanční návratnost 
investic 
• určení kapacity výroby 
o kvalifikace výroby 
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o analýza zdrojů a omezení výroby 
o dodávka zboží 
o dodavatelé 
o sestavení konkurenčních výhod a nevýhod výroby 
• právní restrikce 
o právní kontrola (autorská práva, obchodní tajemství ap.) 
o odpovědnost za produkt- odpovědnost za škody spojené 
s užíváním produktu 
tingový přehled 
? měření prodeje výnosy (kvantitativní a kvalitativní 
ace) 
k firma úspěšně v minulosti 
tržby?) 
ho podílu 
∗ relativní ke konkurenci 
ýsledek marketingového zkoumání, plánování 
o smlouvy, dohody a další 
• sekce invence nových produktů, plánování 
Poslední audit je zaměřen na ohodnocení efektivnosti svého marketingového 
řízení. Jak úspěšná je strategie a taktika firmy? Jak podporujeme naše produkty a 
služby? Je marketing ve stávající podobě výnosná investice? Audit je rozdělen do 
následujících podkapitol: 
• Pojetí řízení marketingu- porozumění hnacím silám, problémům a 
ostatním vnějším vlivům, které způsobují úspěch či neúspěch 
marketingových činů 
o Marke
? strategický a taktický plán 
? řízení vztahu se zákazníky- životní cyklus zákazníka 
o Měření marketingové výkonnosti 
verifik
? předpovídání tržeb (ja
odhadovala 
? tržní potenciál 
? výpočet budoucích výnosů 
? změna tržní
∗ relativní k tržnímu potenciálu 
o Růst firmy- jako v
a řízení 
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? interní růst- míšení a sdružování stávajících produktů, trhů 
ů 
í růst- využívající obchodních styků s jinými 
arketingové organizace (lidé, technologie a 
ostředí- organizační schéma 
ost pracovníků marketingu 
náboženství ap.) 
on marketingového mixu 
asti 
které by 
vlivnit marketingový plán- spokojenost 
kum reklamy na trhu, výkyvy ekonomiky, 
.) 
vace, 
á vazba ap. 
a, 
o úsp vých rozhodnutí  
• Marketingový rozp e
o jednotlivé 
• Marketingová kontrola- monitorování efektivnosti 
a zákazník
? extern
firmami 
o Výsledky m
informace) 
? profesionalita zaměstnanců 
? profesionální pr
? funkce a zodpovědn
? kulturní vlivy (jiná národnost, 
? postupy a procesy (pravidla, kontrola, politika) 
? používání marketingových dat 
? analýza marketingové komunikace 
o Výk
? marketingový výzkum, data management (v této obl
marketingový průzkum sleduje změnu faktorů, 
mohly o
zákazníků, průz
tržby, testování produktů ap
? tvorba cen- kritéria, stanovení, kalkulace 
? distribuce 
? prodej a obchodní oddělení- kdo a jak prodává, moti
servis, zpětn
? reklama- rozpočet, poslání reklamy, kreativní tvorb
media 
? promotion 
? public relation 
ěšnost aplikace marketingo
oč t a finanční návratnost 
náklady za marketing 
o ověření správnosti evidence nákladů, zda nepřesahují rozpočet  
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Tato publikace je
metoda je představena tak, ab l i drobný podnikatel. Nejenže je průvodcem 
auditu, ale zároveň radí a i nadále 
postupovat a jak má vést taci tak, aby extrahoval jen ty nejdůležitější 
marketingové info
Tabulka 8 MA podle Par
 velmi přínosná svou „jednoduchostí“. Velice sofistikovaná 
y ji porozumě
ud torovi-manažerovi, jak má v marketingové činnosti 
dokumen
rmace svého podnikání.  
merlee 
Výhody Nevýhody 
+ ukázky formulářů pro vedení 
marketingové evidence 
rketingového - audit supluje práci ma
oddělení 
- není zaměřen na aplikaci nových 
myšlenek, netradiční postupy, pohledy 
+ představení marketingu v praxi (d
informace z praxe) 
čním pohledem na 
ěcuje k nestandardním 
ůležité 
- audit je členěn tradi
marketing- nepodn
nápadům, myšlenkám 
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2. Závěr 
Marketingový audit hodnotím jako velice účinný manažerský nástroj při 
hodnocení fungování marketingového oddělení a marketingových činností firmy. 
Existuje mnoho přístupů a postupů k marketingovému auditu, avšak já se přikláním 
a v této diplomové práci; zohlednit i analýzu PEST, aby 
návrhy mohly odhalit i nevyužité možnosti trhu a upozornit na zatím neobjevené 
gie, personální zdroje firm ěstnanců), tvorba 
auditu. A to především jako kontrolní audit, audit vedený po zm
v auditu prvním. Zadavatelé auditu tak docílí op
analyzovat blíž. 
ři auditu doporučuji dodržovat normy ISO 10011, které uvádím v plném znění 
jako přílohu 2 této diplomové práce. 
Marketingový audit považuji za nástroj, který by měl být využíván firmami 
pravidelně a to před stanovením cílů a strategie firmy. Jedná se o ucelený pohled na trh 
a firmu z marketingového hlediska. 
k postupu, který jsem použil
hrozby. Ne každý postup se věnuje částem
dosavadní tvorba strate
 jako marketingový informační systém, 
y (znalosti zam
rozpočtu. Tyto části jsou z mého pohledu naprosto prim
Jestliže se jedná o velký podnik, doporu
ární. 
čuji využít funkčního marketingového 
ěnách doporučených 
ětovné kontroly a problém se může 
P
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1. „100 tipů, na co se ptát v marketingovém auditu
1) ambientní média 
12) čas pro kontakt s klienty 
13) členství v organizacích 
14) definování pravomocí 
15) design/ obal 
16) directmailing 
17) distribuce 
18) důvěryhodnost, reputace značky 
19) e-mail komunikace 
20) eventy 
21) firemní identita 
22) firemní navigace 
23) jméno firmy 
24) klasické PR 
25) komunikace vnější 
26) komunikace vnitřní 
27) konkurenceschopnost 
28) konkurenční výhody 
29) krizová komunikace 
30) kvalita 
31) marketingová školení 
32) marketingová kancelář 
33) marketingový plán 
34) marketingový rozpočet 
35) mediamix 
36) minulé úspěchy 
37) nabídkové benefity 
38) motivace spolupracovníků 
39) newsletter 
40) obchodní korespondence 
41) obchodní zástupci 
42) oblékání zaměstnanců 
43) osobní prodej 
44) plakáty 
45) platební morálka 
46) podpora prodeje 
47) positioning značky 
48) prodejny 
49) provozní dny 
50) akviziční marketing 
51) reklama- infomercials/ advertorials 
52) reklama- presentační materiály 
62) reklama- „od úst k ústům“ 
63) reklama- „skrytá“ 
64) reklama v časopisech 
65) reklama v denících 
66) reklama v rádiu 
67) reklama v TV 
68) reklama a dárkové předměty 
69) sdílení informací 
70) sdružené zakázky 
71) segmenty/ cíl. skupiny 
72) servis 
73) snadné uzavírání obchodu 
74) sortiment 
75) soubor tiskopisů 
76) společenská angažovanost 
77) sponzoring 
78) struktura marketingového oddělení 
79) šíření referencí 
80) špionáž/ slídění 
81) telefonní projev 
82) telemarketing 
83) tržní podíl 
84) umístění firmy 
85) upravené pracovní prostředí 
86) uspokojení zákazníků 
87) vazba na média 
88) vizitky 
89) vy sám 
90) výpočetní technika 
91) výstavy/ veletrhy 
92) webové stránky 
93) zákaznický/firemní časopis 
94) zákaznický mailing 
95) zástupci servisních služeb 
96) zelená linka 
97) značka/logo 
98) znalost marketingového insightu 
99) znalost značky 
100) zpětné zavolání
2) audiovizuální technika 
3) barterové obchody 
4) bezplatné demonstrace výrobků, služeb 
5) bezplatné konzultace 
53) reklama- kinoreklama 
54) reklama- outdoor 
55) reklama-POP 
56) reklama-POS 
6) bezplatné semináře, schůzky 
7) bezplatné vzorky 
8) být tématem pro hlavní stránky 
57) reklama- nabídky B2B 
58) reklama- reklamní pohlednice 
59) reklama- řádková inzerce 
9) cena, cenová politika 
10) certifikáty a ocenění 
11) cross-marketing, cross-selling 
60) reklama- vše ostatní z mark. 
komunikace 
61) reklama- Zlaté stránky 
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2. IS lity 
1. Cíle a
Audit kva hnout těchto cílů 
• ur  
ílů 
avky 
ům 
ndardům kvality 
• zv ost Vašeho management
• za znamu nezávislé 
• ov ity pokračuje v dosaho
2. Profesionální chování auditora 
Auditor se musí chovat profesionálně. Musí: 
• bý islý a objektivní 
• m ritu 
• př , že bude audit neustále prodiskutovávat 
s 
3. Činnosti vedoucího auditora 
Práce ved : 
• ří
• stanovit cíl auditu 
• po  auditorů 
• sm  
• de uditora 
• vy
• oz tu kvality 
• př  seznam otázek 
• se tů pro audit 
• oz  okamžitě 
• spolupracovat s personálem a managementem aud čnosti 
• př tovat o výsledcích audi
4. Práce
Práce aud
• oh ty 
• vy itu 
• vy  
• respektovat všechny požadavky utajení 
• sbírat podklady o systému kvality 
• do orování a závěry auditu 
• za ditované dokumenty, zprávy a zázna
• ur  je ve firmě aplikován 
• zj ženo cílů týkajících se kvality
• vyhledat, zda se postupuje dle protokolů kvality 
• objevovat skute ohou audit obohatit
5. Práce
Práce klie
• uvést audit 
• vybrat organizaci, která audit povede 
O 10011 Návod pro přípravu a realizaci auditu kva
uditu 
lity má za úkol dosá
čit do jaké míry Váš program kvality:
o dosahuje svých c
o souhlasí s Vašimi požad
o nným požadavk
ným sta
 vyhovuje záko
o odpovídá stanove
nýšit efektivnost a účin u kvality 
řadit Váš systém kvality do se agentury 
ěřit, zda Váš systém kval vání vytyčených cílů 
t čestný, nezáv
ít potřebnou auto
edejít kompromitování auditu tím
tovanou společností audi
oucího auditora je
dit celý audit 
moc při výběru
ěrovat tým auditorů
finovat způsobilost a
světlit požadavky auditu kvality  
nám
mu auditu a
it požadavky audi
ipravit for
stavit přehled dokumen
námit hlavní nedostatky
itované spole
ipravit, předložit a disku tu 
 auditora 
itora je: 
odnotit systém kvali
pracovat určené úkoly aud
hovět požadavkům auditu
kumentovat poz
bezpečit au my 
čit, zda plán kvality
istit, zda bylo dosa  
čnosti, které m  
 klienta 
nta je: 
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• rozhodnout, zda je audit potřebný 
• ujistit se, zda zdroje auditu jsou přiměřené 
 často je potřeba audit provádět 
uditovaná firma podniknout 
  
• vyb  a, která mají být auditována 
• ujis  předloženo, aby bylo možné dospět k platným 
záv m
• obd
6. 
Prá a
udou doprovázet a asistovat auditorům 
u spolupracovat s auditory 
udit 
koumat všechny dokumenty, záznamy a ostatní prostředky 
7. Kd
t pro audit když: 
dují audit 
tanovil, že jako následný kroj bude nezbytný další audit 
ost provedla důležité změny v: 
ostupech 
echnikách 
i 
dit pravidelné pro zlepšení systému kvality, aby 
8. íp
Au o h dokumentů, které jak popisují systém kvality, 
tak y lity. 
dit pozastavený, 
itu. Plán by měl být sestaven vedoucím auditorem a schválen auditovanou 
hájením auditu. Plán by měl:  
tu 
ude trvat 
e každá fáze odehrávat 
dou analyzovány 
vány 
 
dni za kvalitu 
uditované firmy 
 bude hotový 
9. 
ditu- začít audit pořádáním úvodního setkání s top manažery auditované 
ti. Tento mítink by měl: 
stavit tým auditorů 
lán auditu 
• určit účel a rozsah auditu 
• určit, jak
• definovat, jaké následné kroky by měla a
• uvést, jaké standardy by měly být použity
rat prvky, činnosti a míst
tit se, že dostatek podkladů bylo
ěrů  
ržet a zhodnotit zprávy auditorů 
Práce auditované společnosti 
ce uditované společnosti je: 
• vysvětlit podstatu, účel a rozsah auditu zaměstnancům 
• stanovit, kteří zaměstnanci b
• ujistit se, že všichni zaměstnanci budo
• poskytnout auditorům zdroje pro a
• umožnit auditorům proz
• napravit a předcházet problémům, které byly detekovány v auditu  
y provádět audit 
Zadavatel auditu může rozhodnou
• regulační orgány poža
• předešlý audit s
• auditovaná společn
o základní strategii a p
o technologiích a t
o management a organizac
• auditovaná firma může provádět au
firma dosahovala stanovených cílů 
Př rava auditu 
dit r by měl začít audit zhodnocením všec
 i v světlují jak dosáhnout požadavky kva
• jestliže předběžné prozkoumání odhalí neadekvátnost, měl by být au
dokud nedostatky nejsou napraveny 
Příprava plánu aud
společností před za
• definovat cíle rozsah audi
• vysvětlit, jak dlouho každá fáze b
• specifikovat kdy a kde se bud
• představit hlavního auditora a jeho tým 
• představit základy kvality, které bu
• určit skupiny a oblasti, které budou analyzo
• vytvořit seznam dokumentů, které budou prostudovány
• vytvořit seznam všech lidí, kteří jsou odpově
• určit, kdy se budou konat schůzky s top manažery a
• objasnit, kdo získá konečnou zprávu auditu a kdy
Provedení auditu 
• začátek au
společnos
o před
o objasnit rozsah, cíle a časový p
39 
o vysvětlit, jak bude audit vypracován 
aná firma plně podporuje tým auditorů 
studováním manuálů firmy 
 
ě rozhovorů 
 systému kvality by 
etailně prozkoumány 
musí prostudovat všechny záznamy a 
 došlo k porušení standardů 
• dos  ospět k závěrům, jak se firma drží své strategie 
kva
ery před tím, než sepíší závěrečnou zprávu auditu  
auditu 
romážděny 
m vyhovuje všem cílu systému kvality 
 dosahovat stanovených cílů 
auditu zadavateli auditu, který jí 
 
11.
lečnosti se očekává, že podstoupí 
lánován z důvodu ověření 
 
3. 
UExter
o potvrdit, že auditov
• příprava pracovních podkladů pro audit 
o příprava seznamu otázek 
o příprava formulářů 
• sbírání evidence 
o rozhovory se zaměstnanci 
o čtením dokumentů 
o pro
o studováním záznamů 
o čtením zpráv  
o prohlížením složek
o analyzováním dat 
o pozorováním činností 
o prošetřením podmínek  
• potvrzení evidence z rozhovorů- skutečnosti, které byly sebrány na základ
by měli být nadále ověřeny více objektivními prostředky 
• návrhy na prošetřování- skutečnosti, které poukazují na nedostatky
měli být nadále d
• sbírat dokumenty z vyšetřování- auditor 
zdokumentovat své pozorování 
• vytvořit seznam nevyhovujících prvků- které musí být: 
o podloženy evidencí 
o několikrát ověřeny, že opravdu
pět k závěrům- auditoři musí d
lity a jak dosahuje svých cílů 
• diskutovat závěry- auditoři by měli prodiskutovat své závěry, sebrané dokumenty, 
pozorování, doporučení s top manaž
10. Příprava zprávy 
• příprava závěrečné zprávy- tato zpráva by měla být podepsána a datována hlavním 
auditorem. Také by měla obsahovat: 
o detailní plán auditu 
o přehled důkazů. které byly sh
o diskuzi o závěrech 
o seznam nedostatků systému 
o posouzení jak je systé
o zprávu o schopnosti systému kvality
• postoupit audit- hlavní auditor by měl zaslat zprávu 
případně předá auditované společnosti   
 Následující kroky 
• seznam nápravných kroků- od auditované spo
navrhnuté kroky k opravě nebo prevenci nedostatků 
• plán následujícího auditu- následující audit by měl být nap
nápravných a preventivních kroků 
Checklist marketingového auditu firmy XX. 
ní okolí firmy 
Makroprostředí 
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o P
• 
• 
• 
 politického prostředí mohou firmu ovlivnit?  
• 
• své činnosti na základě těchto poznatků? 
• ého prostředí?  
• oje?  
• namená?  
• žka, kterou lze odstranit lobováním? 
o E
• středí?  
  
• 
ti na základě těchto poznatků?  
• ostředí?  
• 
• 
o T h
• 
Oblas
acita zákazníků, které můžeme pojmout? 
∗ jak stabilní je to trh? 
∗ jaké faktory jej mohou ohrozit? 
? 
 mohou ohrozit? 
y na ně měl firma reagovat?  
segmentuje firma trh?  
olitické 
sledujete politické prostředí?  
• jak často?  
zaznamenáváte tyto fakta?  
z jakých zdrojů? 
• jaké faktory
jak je mohou ovlivnit?  
upravila někdy firma 
jaký je momentálně vývoj politick
jaké jsou předpovědi výv
co to pro firmu z
je na trhu nějaká překá
konomické  
sledujete ekonomické pro
• 
• zaznamenáváte tyto fakta?  
• z jakých zdrojů?  
jak často?  
• jaké faktory ekonomického prostředí mohou firmu ovlivnit?  
• jak je mohou ovlivnit?   
• upravila někdy firma své činnosti na základě těchto poznatků?  
• jaký je momentálně vývoj  ekonomického prostředí?
• jaké jsou předpovědi vývoje?  
co to pro firmu znamená? 
o Sociologické 
• sledujete sociologické prostředí?  
• jak často?  
• zaznamenáváte tyto fakta?  
ů?  • z jakých zdroj
• jaké faktory sociologického prostředí mohou firmu ovlivnit?  
• jak je mohou ovlivnit?  
• vé činnosupravila někdy firma s
jaký je momentálně vývoj ekonomického pr
vývoje?  jaké jsou předpovědi 
co to pro firmu znamená? 
ec nologické 
sledujete nové technologie?  
• uvažujete o nových technologiích jako o příležitostech pro svou firmu?  
t podnikání 
o Trh  
∗ kolik je aktuálně uživatelé internetu v ČR? 
∗ vývoj v minulosti? 
∗ jaké změny na trhu jsou předpovídány? 
∗ jaká je maximální kap
 
∗ jaká je pravděpodobnost výskytu těchto faktorů
∗ jak je
jak b∗ 
∗ 
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∗ jak? podle jakých ukazatelů? (geograficky, demograficky, 
e firma ovlivnit příznivé trendy na trhu? 
st trhu? 
kyvy na trhu? 
 tyto cykly? 
růměrně tráví na 
o stráví na jedné stránce...) 
o 
 (jméno, sídlo, služby, marketing, finanční data, 
h rozdělení 
rence od vstupu firmy XX na trh až po dnešní dny? 
stoucí konkurenti? 
avděpodobně opustí trh v příštích třech až pěti letech? 
ace o konkurentech? 
esentací? 
ting 
í s naší firmou? 
tejné/nevíme 
socioekonomicky) 
∗ můž
∗ může ovlivnit veliko
∗ existují vý
∗ co je způsobuje? 
∗ můžeme ovlivnit
∗ jaké je obecné chování uživatelů internetu? (kolik času p
internetu, jaké informace hledají, jak dlouh
Konkurence  
• kdo jsou hlavní konkurenti?
dodavatelé, počet zaměstnanců) 
• návrh na jejic
• jak jsou zavedení na trhu?  
• vývoj konku
• kteří z nich jsou nerychleji ro
• kteří konkurenti pr
• jaká intenzita konkurenčního boje je na trhu? 
• jak firma získává inform
• může, a popřípadě jak, zjistit návštěvnost jejich internetových pr
• jaké jsou jejich cíle a strategie? 
• jejich silné a slabé stránky?  
∗ šířka nabídky  
∗ marke
∗ servis zákazníkům 
ace služeb ∗ inov
∗ pověst  
 porovnán• Jaké mají služby v
Technická zručnost lepší/horší/s
Kvalita lepší/horší/stejné/nevíme 
Výkon lepší/horší/stejné/nevíme 
Spolehlivost lepší/horší/stejné/nevíme 
Design lepší/horší/stejné/nevíme 
Adaptabilita lepší/horší/stejné/nevíme 
Rozsah služeb lepší/horší/stejné/nevíme 
Vyhlídka na udržení na trhu lepší/horší/stejné/nevíme 
Aktualizace lepší/horší/stejné/nevíme 
Kvalifikace personálu lepší/horší/stejné/nevíme 
 
• jejic  p
• existují
• jak mo ntelligence) 
• ví firm
• co u o žeb, 
zák n lužeb, PR.) 
• jaké o
• uva v
• vyp v jaký užitek? 
• jak rm své strategii? (zákaznická loajalita, 
dob  p st) 
h odíl na trhu? 
oduktů?  substituty našich pr
nitoruje firma konkurenci? (competition i
a, kdo jí konkuruje? 
 k ark. výzkum, vývoj služeb, ceny, prodej slunkurence sleduje? (m
az ický servis, reklama, propagace s
 k nkurence používá podpory prodeje? (slevy, ap.) 
práci s konkurencí?  žo ala firma někdy o spolu
lý al by z případného klastru firmě ně
fo kurence ve a využívá slabostí kon
rá ověst, značka, viditelno
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o Tržní o
• sleduje íl? 
• z ja c
• jak využívá získaných dat ve strategii? 
• jak e
• jak e
• jak   dosáhnout a za jakou dobu? 
• sled e
• jaký je
jak 
mací nebo místo pro rezervování dovolené?...) 
jí stránky? 
dy? 
 
 a jak je implementuje do své 
o e
u nejsou zákazníci? 
ěvníků? 
o Dodav t
• jaké služby a produkty firma nakupuje? 
vatele? 
• nebylo by ěkteré služby byly mi? 
• nebylo by jší, kdyby některé činnosti firm
UMarketingový systé
 p díl 
 firma svůj tržní pod
ký h dat vychází? 
ý j  tržní podíl firmy? 
ý j  jeho vývoj? 
ého tržního podílu by firma chtěla
uj  relativní tržní podíl? 
?  
o Zákazníci 
∗ kdo to je? (věk, pohlaví, zaměstnání, místo bydliště, místo připojení, 
vnímají firmu(zdroj infor
∗ jak často navštěvu
∗ fluktuace a její důvo
∗ jaké jsou jejich potřeby a požadavky? 
∗ jaké informace vyhledávají? 
∗ jaké procento z návštěvníků serveru přímo kontaktuje hotel? 
∗ jaké procento jen vyhledává v nabídce?
∗ jak firma sbírá informace o zákaznících
strategie? 
V řejnost (nezákazníci) 
∗ ví firma, kdo to je? 
∗ z jakého důvod
∗ jaké kroky firma podnikla pro získání nových návšt
a elé 
• podle jakých atributů vybrala jednotlivé doda
• sleduje nabídku jejich konkurentů? 
efektivně
ě
jší, kdyby n  vykonávány vlastními sila
efektivn y byly outsourcovány? 
m 
o Marketingová organizace podniku 
• kdo ve firm
• kdo ve firm arketingové strategii a
• kdo ve firm nosti na k
• kdo se star
• jak se měř
• setkávají s formálně, aby 
sti firmy? 
o u  
o Vý
 
• ází nabízená služba? 
ě pracuje? 
ě rozhoduje o m  taktickém plánu? 
ě dělá jaké marketingové čin
y?  
aždodenní bázi? 
á o zákazník
í úspěšnost? 
e zaměstnanci firmy i ne projednávali nejen 
marketingové záležito
A dit marketingové produktivity
• příjmy firmy 
• náklady firmy  
• rentabilita produktu, trhu  
daje spojené s marketingovými činnosti, rozpočet 
• jak firma volila rozpočet pro marketing této služby? 
• dodržela rozpočet? 
• jaké marketingové činnosti firma do rozpočtu zahrnuje?
• na jaké bázi byl rozpočet sestavován?  
v jaké fázi životního cyklu se nach
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• jaký je rozp
o 
očet na marketing pro letošní rok? 
stém 
 (sbírá firma data za účelem marketingového 
ace (zákazníci, výrobky, ceny...) 
 (vlastní, outsourcovaný) 
kundární výzkum (internet, noviny ap.)  
? 
• jak s
UMarketingové či
Marketingový informační sy
• existuje ve firmě MIS?
strategického rozhodování?) 
• jak firma data sbírá? 
∗ vnitřní inform
∗ monitoring (monitoring trhu, konkurence...) 
∗ primární výzkum trhu
∗ se
• jak je třídí
ča to firma MIS využívá? 
nnosti firmy XX 
o Mark in
• má m  plán? 
• ma š , strategii firmy? (kontrola u 
vše  z
• jak s
• má m  kvantitativní a kvalitativní cíle 
v tě
∗
ů 
p na trhy 
 úsek je strategie zamýšlena? 
h? 
govým výzkumem? 
ání na úrovni strategických kroků? 
 (nejen z pohledu marketingu)?  
všechny důležité  prvky?  
 této služby? 
měrní? 
et gová strategie  
 fir a formální marketingový
jí v ichni zaměstnanci stejný pohled na misi, vizi
ch aměstnanců) 
ča to je strategie diskutována ve firmě? 
 fir a dlouhodobé, střednědobé a krátkodobé
chto oblastech: 
zisk  
∗ objem prodeje 
∗ počet prodaných kus
∗ počet zákazníků 
∗ tržní podíl 
∗ vstu
∗ nové produkty 
∗ rozsah služeb 
∗ klíčoví zákazníci 
∗ export služeb a další... 
• existují mezery ve strategii, o kterých vedení firmy ví?  
• pro jaký časový
• s jakou vizí (misí) vstupovala firma na tr
• podložen marketinbyl začátek podnikání 
• jaké byly její dlouhodobé cíle? 
• jak firma měnila svou vizi podnikání během let existence? 
• vání byla sestavena první strategie?  na základě jakého rozhodo
dov• změnil se způsob rozho
 • vypracovala si firma SWOT nebo jiné analýzy? 
• zná své a konkurenční síly a slabiny a hrozby a příležitosti trhu? 
• má firma plány pro mimořádné případy
o Marketingové činnosti 
o produkt  
• má internetová presentace 
• ví firma, jak zákazníci- internetoví návštěvníci hodnotí kvalitu
• jaké služby jsou na našich stránkách nejoblíbenější? 
 šech našich službách? • ví naši zákazníci o v
• zná firma nedostatky svých služeb? 
• porovnání našich služeb s konkurencí  
• je náš konkurent v něčem výjimečný, v čem my jsme prů
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• které naše služby jsou výjimečné?  
• mají jednotlivé internetové presentace podobný design? rozlišovací prvek? 
• jakými dalšími službami, které nenabízíme? 
by?  
• jak s
• inform
• pod  j logický vývoj, vývoj na 
trhu e
a výzkum, zda její stránky jsou pro návštěvníka přehledné, 
•
• 
• vé služby po dobu existence? 
• jak p íp la při zdražení? 
• jaká y
• poskytuje slevy zákazník
• jaká je strategie ceny do budoucna? 
• odr í ovou strategii firmy? 
o distribuce- prodej 
• internetová distribuce 
svou presentaci na internet? 
 firmu využívá? 
kazníků v tomto 
, nárazově při 
internetu? 
ní, odlišující od 
rnetové stránky atraktivní k opakované návštěvě? 
• y- „značky“ 
mě, konkurenci, o tématech o kterých 
) 
 
• buduje firma aktivně svoji značku? (jméno, logo, slogan) 
jsou naše služby svázány s ně
• inovuje firma své služ
ča to? 
uje o tom zákazníky? jak?  
le akého klíče inovuje? (své vlastní invence, techno
, b nchmarking...) 
• provádí firm
srozumitelné, bez žargonu... 
o cena 
• jaká je naše cena? 
• jaká je cena konkurence? 
• je kalkulace cen správná, realistická, aktuální? 
 měla by být přehodnocena? 
• na jakém principu byla cena určena? 
• jakou cenovou strategii cena zvolila? 
řídí se svou strategií? 
mě a  cenu snil  firma
ř adně postupova
 b la reakce zákazníků?  
ům? 
áž cena marketing
∗ jak firma umístila 
∗ jakou web-hostingovou
∗ je  spolehlivá? (zaznamenala firma stížnosti od zá
ohledu?) 
∗ uvažuje firma o změně firmy? 
∗ sleduje nabídku konkurenčních firem? 
o promotion  
∗ jak firma vede své reklamní kampaně? (kontinuálně
představování nové služby, sezónně...) 
∗ jaká média používá? 
∗ používá firma tyto nástroje propagace na 
∗ zvážila firma všechny možnosti médií propagace (originál
konkurence, překvapivé)? 
∗ jak firma dělá inte
propagace firm
∗ buduje aktivně firma svou značku? 
∗ používá logo? 
∗ propaguje firmu jako celek? 
∗ buduje firma vztah s tiskem? 
y o fir∗ monitoruje firma tisk? (zmínk
firma informuje na internetu ap.
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